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NUEVO ENFOQUE EN EL PROCESO DE RELACIONAMIENTO CON EL

CLIENTE A TRAVES DE LA NORMA IS0 9001:2015

Resumen

El principal enfoque de la norma ISO 9001:2015 son los procesos y la prevencion
de riesgos, que se deben establecer para mejorar y garantizar la satisfaccion del cliente, lo
cual implica promover entre las organizaciones nuevos principios desde los cuales se
puedan establecer intercambios efectivos con los clientes, que satisfagan sus necesidades y
garanticen su fidelidad. De esta manera, la norma proporciona y orienta el conjunto
procesos Yy recursos necesarios para ayudar a las organizaciones a mejorar los procesos de

servicio al cliente, por medio de nuevos enfoques que ayuden a modernizar las relaciones.

Cabe tener en cuenta, siguiendo a Kotler y Armstrong (1990) que en la actualidad el
relacionamiento con el cliente se asocia con un proceso de gestion a traves del cual se
obtienen una serie de objetivos particulares, por medio de la creaciéon de valor y del
intercambio de productos. El concepto de intercambio comienza a parecer como algo muy
importante cuando se habla de satisfaccion del cliente, y se comprende que el objetivo
fundamental del marketing empresarial son las relaciones, la posibilidad de entregar y de

recibir valor, por medio de unos procesos de dependencia entre las partes involucradas.

A partir de la evolucion del concepto, el marketing pasa de ser concebido como un
elemento transaccional, que implica un proceso de inicio y un final determinado a través
del disefio, desarrollo, venta y comercializacion de un conjunto de productos o servicios, a

un proceso de intercambio que implica la existencia y mantenimiento de un proceso



continuo de relacion con los clientes. Por lo tanto, es clave comprender como la norma
obedece a una serie de cambios que ha sufrido el mercado, y que han llevado al desarrollo
de una alteracion considerable en las relaciones que se establecen entre los clientes, los

proveedores, las organizaciones y el entorno comercial en general.

El objetivo general es analizar de qué forma la ISO 9001:2015 plantea nuevos
enfoques y procesos en las relaciones que las empresas sostienen con sus clientes. Dentro
del analisis que se desarrolla en el presente ensayo no se puede dejar de lado que ademas de
los procesos, también se debe tener en cuenta que la adaptacién de esta norma en las
organizaciones debe promover la mitigacion de riesgos con el fin de mejorar la relacion con
los clientes ya que invita a las empresas a actuar preventivamente. Finalmente, se proponen
nuevas recomendaciones para las empresas que deriven en mejores procesos de

relacionamiento con el cliente, de acuerdo a los lineamientos planteados en la norma.



Introduccion

En las generalidades de la 1SO 9001:2015, cuando se explica la importancia que
tiene para las empresas aplicar este tipo de normas de gestion de la calidad, se hace
referencia a la necesidad de que las organizaciones tengan la capacidad para proporcionar
regularmente productos o servicios que satisfagan los requisitos del cliente, y promuevan
constantemente oportunidades de aumentar la satisfaccion del cliente. Se observa en la
norma que hay un enfoque central en el cliente, por lo cual las empresas deben desarrollar y
generar nuevos procesos de relacionamiento que permitan conocer de manera precisa
quiénes son las personas que consumen sus productos y sus servicios, qué es lo que esperan

y como pueden cumplir sus expectativas y necesidades.

En efecto, cuando se habla de los principios de la gestion de calidad se establece
que el primero de ellos es el enfoque al cliente. Un factor sumamente importante que se
analiza y comprende en el ensayo es que la norma asocia la satisfaccion del cliente y los
procesos de relacionamiento entre empresa y consumidor con la calidad de los procesos. La
estandarizacion, planeacién, ajuste y evaluacion continua en los procesos son las
herramientas que orientan el desarrollo de mejores relaciones con los clientes, en las cuales
se consideran y valoran sus necesidades y expectativas, y ademas se garantizan mejores

posibilidades para su satisfaccion.

Lo que se quiere mostrar y argumentar en el presente ensayo es que este enfoque
central en el cliente y en su satisfaccion, el cual estructura y orienta a la norma, se establece
de acuerdo a un cambio en la perspectiva organizacional sobre los procesos de

relacionamiento con los consumidores, debido al desarrollo de conceptos como el



marketing relacional, la interaccion con el entorno de la empresa y la ejecucidn sistematica
de actividades que permitan conocer con detalle a los clientes, lo cual es condicion basica
para poder generar un valor agregado en un entorno comercial tan dinamico y competitivo

como el actual.

Lo que se ha generado en el entorno es un transito que va del marketing
transaccional (enfocado en los procesos de las empresas, las caracteristicas de los productos
y los servicios) a un el marketing relacional (enfocado en los procesos de interaccion,
comunicacion y construccion de confianza con los clientes). Este proceso, explica que el
marketing relacional tiene como objetivo central maximizar en la medida de lo posible el
valor que ambas partes (empresa y clientes) generan y obtienen a través de las relaciones en

las cuales participan.

Otro elemento de analisis importante que estard presente a lo largo de la
investigacion, es que son las complejas condiciones del entorno las que han generado una
influencia significativa en las nuevas comprensiones sobre el relacionamiento con el

cliente. Dentro de estas condiciones se destacan:

e El desarrollo cada vez mas fuerte de un entorno competitivo.

e Lanecesidad de establecer estrategias que ayuden a fidelizar y ganar la confianza de
los clientes.

e Mejorar la economia y confianza las relaciones.

e El desarrollo de una nocion que ve a los mercados como redes interconectadas.

e Lacreacion de acuerdos de cooperacion entre las empresas.



Ante esta problematica, explica Wakabayashi (2010), se comienzan a generar en el
mundo modelos alternativos que buscan explicar de una manera méas detallada la realidad
de un mundo globalizado e interconectado. La norma ISO 9001:2015 se establece
precisamente como un elemento que atiende y responde a esta nueva realidad, ya que
promueve herramientas para que las empresas mejoren las relaciones de intercambio que se

producen en dichas transacciones.

Resulta importante comprender que no solo se debe tener en cuenta el analisis de los
procesos para la adaptacion de la norma en la organizacion ya que el enfoque que esta tiene
hacia mitigar los riesgos que se pueden presentar durante la elaboracion del producto o la
prestacion de un servicio pueden mejorar de manera considerable la relacién con el cliente
ya que anticiparse a sus necesidades puede traducirse en el objetivo primordial,

satisfaccion del consumidor.

Evolucion de los procesos de relacionamiento con el cliente

Para comenzar el andlisis sobre la evolucion que han tenido los procesos de
relacionamiento con el cliente (marketing relacional), es importante tener en cuenta que
hoy en dia, debido a la naturaleza de un contexto dinamico, emprendedor y competitivo,
estos procesos no deben restringirse a la aplicacion de una serie de técnicas que permitan
incrementar las ventas y la rentabilidad, sino a la disposicion, andlisis y desarrollo de una

estrategia que ayude a mejorar continuamente la gestion de la organizacion.

Siguiendo las palabras de Guadarrama y Rosales (2015), el proceso de

relacionamiento con los clientes involucra un sistema de pensamiento y de accion, que



permite vincular a la estrategia con las actividades organizacionales, mejorando de esta

forma la coherencia y la pertinencia que existe entre la planeacion con la préctica.

En la actualidad, el marketing estd presente en todo. Tanto formal, como
informalmente, personas y organizaciones desarrollan una gran cantidad de
actividades que podrian comprenderse dentro de esta area. EI marketing se esta
convirtiendo en un componente imprescindible para el éxito empresarial. Ademas,
influye significativamente en nuestra vida diaria, esta arraigado en todas las
actividades econdmicas, sociales, ecoldgicas, politicas, culturales, industriales, de

salud, de servicios, etc. (Cordoba, 2009, p. 7).

Resulta clave, por lo tanto, preguntarse como se establecio el proceso de evolucion
de una concepcion cléasica de relacionamiento con el cliente, enfocado en los intereses
individuales de las empresas y en la venta de un conjunto de productos o servicios, hacia un
marketing relacional, el cual busca mejorar las interacciones que se establecen entre los
diferentes participantes. Por esta razon, es importante hacer referencia a la definicion mas
basica de marketing, planteada por la American Marketing Association (AMA, 1950),
segun la cual el marketing es: “La ejecucion de ciertas actividades en los negocios que, de
una forma planificada y sistematica, dirigen el flujo de mercancias y servicios desde el

productor hasta el consumidor con beneficio mutuo” (p. 1).

Sin embargo, es desde los afios 60 que se comienzan a desarrollar nuevas ideas que
permitieran ampliar el concepto, para que no se limitara Unicamente al sector empresarial.
Por lo tanto, en los afios 80, segun lo explican Arcas, Hernandez y Munuera (2014), el
marketing ya se reconoce como un proceso de planificacion que permite ejecutar una serie
de ideas y conceptos, a través de andlisis estructurados sobre los precios, la promocion y los
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canales de distribucion, con el fin de satisfacer las necesidades y expectativas especificas de

un conjunto de clientes.

Afos después, Kotler y Armstrong (1990) plantearian una de las definiciones mas
aceptadas en la actualidad sobre el relacionamiento con el cliente, definiéndolo como un
proceso de gestion a través del cual se obtienen una serie de objetivos particulares, por
medio de la creacion de valor y del intercambio de productos. Como se puede apreciar, el
concepto de intercambio comienza a parecer como algo muy importante cuando se habla de
marketing, y se comprende gue el objetivo fundamental del marketing son las relaciones, la
posibilidad de entregar y de recibir valor, por medio de unos procesos de dependencia entre

las partes involucradas.

A partir de la evolucidn del concepto, las relaciones que se establecen con los
clientes pasan de ser concebidas como un elemento transaccional, que implica un proceso
de inicio y un final determinado (el cual se establece cuando el cliente adquiere y paga por
el producto), a un proceso de intercambio que implica la existencia y mantenimiento de un
proceso continuo de interaccion con los consumidores. Por lo tanto, la clave de la
argumentacion que se ha venido planteando es que el relacionamiento con el cliente es
producto de una serie de cambios que ha sufrido el mercado, y que han llevado al desarrollo
de una alteracion considerable en las relaciones que se establecen entre los clientes, los
proveedores, las organizaciones y el entorno comercial en general (Suérez, Vazquez y Diaz,

2016).

De acuerdo con Chica (2015) en los afios 70 era generalmente aceptado y conocido
el concepto de marketing como la ciencia de las transacciones, que definia basicamente los
principios que orientaban el intercambio comercial entre dos 0 mas partes. Sin embargo,
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esta nocién basica del mercado no ayudaba a entender la naturaleza de las diversas
relaciones que se generaban entre los grupos de interés, ni permitia comprender los
resultados concretos que se generaban a través de la interaccion. En palabras de Cordoba

(2009):

En las Gltimas décadas hemos presenciado un cambio dinamico en la naturaleza de
las relaciones. ElI marketing transaccional, donde los intereses individuales de las
partes priman sobre los beneficios conjuntos, ha dado paso al marketing de
relaciones, cuyo objetivo consiste en maximizar el valor que ambas partes obtienen
de la relacion en la que estdn inmersas. El establecimiento, desarrollo vy
mantenimiento de relaciones orientadas al largo plazo representa un paso decisivo

para alcanzar una ventaja competitiva (p. 6).

De acuerdo con el anélisis que se ha planteado, en la figura No. 1 se muestran los
elementos y aspectos fundamentales que componen a los procesos de relacionamiento con
el cliente, siguiendo el planteamiento de autores como Boone y Kurtz (2007):Kuster y Villa

(2010); y Alcaide (2015):



Relacionamiento
con el cliente

Objetivos

Satisfaccion del

Finalidad

Instrumentos

CMR

cliente Comunicacioén _
Retencién del Confianza Marketing de base
lient de datos
cliente C .
L Alioaid Ompromiso Customer
Fidelizacion s .
i ) Participacion Partnering
Dinamizar C . Marketing d
relaciones con el LlfpEren] %r Ellinie] €l
entorno EnvlEiof

Figura 1. Claves del marketing relacional
Fuente: Autor 2019.

Como se puede apreciar, las relaciones con los clientes estdn enfocadas
principalmente a mejorar el servicio y la atencion, a través de principios como la confianza
y la comunicacion, con el fin de generar una ventaja competitiva que se traduzca en una
mayor rentabilidad (Alcaide, 2015). Sin embargo, es importante tener en cuenta las

palabras de Alfaro (2004), quien explica que los clientes no son Unicamente los
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consumidores finales de los productos o servicios, sino que pueden ser todos aquellos

actores involucrados en las relaciones y actividades de una empresa.

Por estas razones, teniendo en cuenta la argumentacion que se ha planteado hasta el
momento, se puede decir que el enfoque de la norma, se ha centrado en mejorar los
procesos de relacion con el cliente, asi como en los procesos internos de la empresa, y
resulta clave que las organizaciones mejoren constantemente la manera en que comprenden
las necesidades del entorno para favorecer procesos de comunicacién y aprendizaje mas

efectivos con cada uno de los clientes.

2. Principios y procesos que orientan el relacionamiento entre las empresas y

sus clientes en la norma 1SO 9001:2015.

Para comenzar, es importante aclarar que la ISO 9001:2015 promueve la adopcion
de un enfoque a procesos y riesgos para mejorar la eficacia de un sistema de gestion de la
calidad con la finalidad central de mejorar y aumentar la satisfaccion del cliente. De
acuerdo con los principios de la norma, aumentar la satisfaccion del cliente implica cumplir
con sus requisitos, para lo cual es preciso establecer esquemas de planeacién efectivos en

cada una de las fases de los procesos. En este sentido:

La comprensién y gestion de los procesos interrelacionados como un sistema
contribuye a la eficacia y eficiencia de la organizacion en el logro de sus resultados
previstos. Este enfoque permite a la organizacion controlar las interrelaciones e
interdependencias entre los procesos del sistema, de modo que se pueda mejorar el

desempefio global de la organizacién (Icontec, ISO 9001:2015).
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La satisfaccion del cliente se promueve en la medida en que la empresa orienta un

pensamiento estratégico que le permite establecer una gestion sistemaética de los procesos,

comprendiendo las relaciones que se establecen entre las actividades y garantizando una

efectividad adecuada, que evite cualquier contratiempo o demora. De esta manera, la norma

parte de una visién esquematica de los procesos, como conjuntos de actividades que

interactlan constantemente y que dan lugar al cumplimiento de una serie de objetivos

previamente planificados. En la figura No. 2 se muestra la representacion esquematica

considerada por la 1ISO 9001:2015.

*Procesos
*Proveedores
¢ Clientes

e Partes
interesadas

Fuentes de
EES
-

—

—
Entradas Salidas

e Controles

i . eproducto
° Materlla Seguimiento servicio o
*Energia e Desempefio decision
¢ Informacion
o Materiales

Actividades
® Recursos

Figura 2. Esquematizacion de los procesos

Fuente: ISO 9001:2015

)

*Procesos
posteriores

¢ Evaluacion
dela
percepeciéon
de los
clientes

e Partes
interesadas

*Resultados

N Receptores de
las salidas
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Para orientar todo este proceso, en la ISO 9001:2015 se explica que la alta direccion
debe demostrar liderazgo y compromiso con respecto al enfoque al cliente, para lo cual es

preciso que la empresa pueda:

e Determinar y cumplir de manera eficiente los requisitos del cliente en cada
transaccion.

e Considerar los riesgos que pueden afectar la capacidad de aumentar la
satisfaccion del cliente en la empresa.

e Mantener el enfoque en el aumento de la satisfaccion del cliente a través del

mejoramiento en los procesos y disminucion de riesgo.

Un elemento importante que se debe considerar al analizarla, es que también

establece una clasificacion de los procesos, como se muestra a continuacion:

e Procesos claves: estan directamente ligados a los servicios que presta la empresa y
son los requisitos que permiten mantener la satisfaccion de los clientes y cumplir
con sus necesidades. Implican la mayor cantidad de recursos en la empresa, y deben

intervenir todas las areas funcionales en su realizacion.

e Procesos estratégicos: Definen los procesos a través de los cuales se crea y se
genera valor para el cliente. Implican el desarrollo de un proceso creativo que
permita reconocer las necesidades del mercado para impactar con nuevos procesos

que beneficien la fidelizacién con el cliente.
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e Procesos de apoyo: Sirven de apoyo a los procesos clave, y se establecen como bases
operativas a través de las cuales es posible innovar, atender a los clientes y cumplir con

el servicio.

Como se puede apreciar, en la norma ISO 9001:2015 los procesos se vinculan a la
estrategia de una empresa, y se pueden entender como el desarrollo concreto de acciones y
proyectos de los agentes econdémicos para generar diferencias y valores agregados que
mejoran la percepcion de los clientes y ayuden a ganar la preferencia de los consumidores.
En este sentido, las compafiias deben desarrollar estrategias que les permitan generar un
valor agregado para el cliente, en medio de un entorno de constantes cambios, donde los
consumidores se hacen cada vez mas exigentes y demandan de las empresas una serie de
productos y servicios con una mayor calidad, que satisfagan sus expectativas de manera

integral, y que les permitan generar una fidelidad hacia la marca.

Es preciso entender que este enfoque a procesos se establece a través de un proceso

de planeacion en cada empresa, asociado al ciclo PHVA:

El enfoque a procesos implica la definicion y gestion sistemética de los procesos y
sus interacciones, con el fin de alcanzar los resultados previstos de acuerdo con la
politica de la calidad y la direccidn estratégica de la organizacion. La gestion de los
procesos y el sistema en su conjunto puede alcanzarse utilizando el ciclo PHVA
con un enfoque global de pensamiento basado en procesos Yy riesgos, dirigido a
aprovechar las oportunidades y prevenir resultados no deseados (Icontec, I1ISO

9001:2015).
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El ciclo PHVA implica el desarrollo de un proceso continuo de mejora que incluye

una interrelacion entre cuatro procesos particulares: Planear, hacer, verificar y actuar. En

este sentido, se establece que para orientar y mejorar la satisfaccion del cliente a través de

la calidad en los procesos, es preciso desarrollar una serie de pasos, dentro de los cuales se

destacan:

Analizar la situacion problematica existente: Se plantea una panoramica clara e
integral sobre los elementos que se deben mejorar.

Plantear objetivos para la mejora: Se establecen estrategias continuas de
monitoreo a través de todo el proceso, seleccionando un conjunto de muestras para
verificar la calidad. Ademas, es preciso definir organigrama para cada una de las
variables del proceso, incluyendo tiempos, estandares minimos y méaximos de
calidad, asi como tiempos y responsables. Finalmente, se deben asociar los
principios de servicio y satisfaccion a las necesidades del cliente a los procesos.
Implementacion de la posible solucidén: Se establecen las actividades que son
necesarias para cumplir con los objetivos.

Medicién de los resultados de la implementacion: Se verifica que las actividades
de mejora efectivamente reduzcan las inconformidades.

Formalizacion de los cambios: Finalmente, los cambios y mejoras se establecen en
las politicas y principios de produccion de la empresa, con el fin de estandarizar los

procesos.
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El enfoque en los procesos también se asocia al desarrollo de una constante
evaluacion en las empresas, que permita mejorar de manera efectiva las estrategias
asociadas a la satisfaccion del cliente. En este sentido: “La organizacion debe realizar el
seguimiento de las percepciones de los clientes del grado en que se cumplen sus
necesidades y expectativas. La organizacion debe determinar los métodos para obtener,

realizar el seguimiento y revisar esta informacion” (Icontec, ISO 9001:2015).

La norma ISO 9001:2015 asocia y liga la satisfaccion de los clientes a la calidad de
los procesos y la prevencidn de riesgos, a la estandarizacion y al desarrollo de un enfoque
de gestion estratégico que permita determinar con antelacion los objetivos de cada una de

las fases del proceso.

A lo largo del ensayo se ha evidenciado como el enfoque al cliente surge como
premisa dentro de la norma y como la transformacion y la aplicacién del marketing dentro
de esta, aporta a las empresas un nuevo enfoque de satisfaccion al cliente, sin embargo, no
se pueden obviar que dentro de la gestion de los procesos y minimizacion del riesgo se debe
tener en cuenta siempre lo contemplado al final del ciclo PHVA, la mejora continua,
aprender de los errores 'y mejorar las falencias dentro de la organizacion permiten crecer e
innovar ademas transforma a las empresas y permite, a futuro y con buen andlisis de las
evaluaciones, anticiparse a posibles falencias del sistema y mejorar en el desarrollo de
productos y servicios capaces de satisfacer las necesidades que vaya desarrollando cada
cliente, que en un mundo globalizado y con tendencias en desarrollo constante, son

cambiantes y cada vez mas dificiles de satisfacer.
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Sumado a esto, dentro de toda la integracion que se debe realizar para cumplir con
las expectativas de los clientes y de las partes interesadas, las organizaciones deben buscar
la manera de funcionar de manera engranada con los proveedores, desde la planificacion, la
eleccion de los proveedores debe ser acorde a los estdndares de calidad que exija la politica
de la empresa, esto con el fin de que el trabajo con los proveedores se convierta en una
relacion duradera, que permita a las dos partes crecer y conocerse mutuamente con el fin de
intercambiar ideas que aporten al crecimiento del negocio. De esta manera no solo se logra
la satisfaccion del cliente externo, se logra la satisfaccion de la organizacion ya que tendré
una cadena de suministro estable y también la del cliente interno o parte interesada que para
este caso es el proveedor, ya que se convierte en aliado estratégico y las empresas pueden

crecer y perdurar en un mercado con cada vez mas competencia.

Ya que se han analizado los principios que orientan los procesos de
relacionamiento con el cliente, a través del enfoque en los procesos, a continuacion se
plantean recomendaciones centrales para mejorar el desarrollo y aplicacion en las empresas
teniendo en cuenta los cambios que se han experimentado en el mercado, y que obligan a

establecer nuevas estrategia ademas de relacion y satisfaccion del cliente.

3. Recomendaciones para mejorar los procesos de relacionamiento con el

cliente de acuerdo a la 1SO 9001:2015

Continuando con el andlisis del enfoque a procesos y riesgos que se establece en la
norma, se puede decir que los procesos ayudan a establecer nuevas habilidades y

capacidades que les permiten a las compafiias sobresalir ante las demas, lo cual solo es
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posible si se comprende la evolucion del mercado y si se establece un conocimiento
adecuado que se pueda convertir en estrategias para mejorar la satisfaccion y la preferencia
de los consumidores (Labarca, Ferrer y Villegas, 2006). Para que las empresas puedan
desarrollar capacidad competitiva, requieren saber interpretar los requerimientos del
entorno y responder a estos con una adecuada estrategia, ademas de poseer capacidad
anticipatoria y vision de futuro, esto es adelantar una gestion estratégica orientada a traves

de los procesos y disminucion del riesgo.

El proceso estratégico se asocia a procesos que contienen como herramienta basica
la direccién, que permite integrar la parte operativa con la de apoyo. Por otro lado, el
proceso de prestacion del servicio hace referencia a actividades directamente relacionadas
con el cliente externo, que tienen como finalidad su satisfaccion. Finamente, los procesos

de apoyo prestan soporte a los procesos de servicio y estan asociados al cliente interno.

La principal recomendacion es que al momento de la elaboracion de un mapa de
procesos en cualquier empresa este debe estar orientado principalmente a satisfacer las
necesidades del cliente. EIl enfoque relacional de los procesos se encuentra asociado a la
construccién y al mantenimiento de interaccion y vinculos efectivos y beneficiosos entre las
organizaciones y los clientes. El objetivo basico de los procesos es el de crear y generar
valor mutuo a través de las transacciones, mejorando asi el cumplimiento de las metas que

son trazadas en las actividades comerciales.

Teniendo en cuenta los lineamientos que orientan el enfoque en procesos y riesgos,
asi como la evolucién que han tenido en los ultimos afios los procesos de relacionamiento

con el cliente, los principales valores que deben primar en cualquier tipo de compafiia son:
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Calidad en el servicio

Respeto a las necesidades, gustos y preferencias del cliente.

Responsabilidad para poder cumplir con las funciones, objetivos y metas,

garantizando un servicio de calidad a todos los clientes.

Pasion por satisfacer a los clientes.

Ahora bien, para cumplir con este conjunto de valores, las empresas deben

preocuparse por desarrollar estrategias e iniciativas que permitan:

Ofrecerle un trato adecuado a todas las personas.

Desarrollar y potenciar al maximo el talento humano de las personas que trabajan

en la compafiia.

Vivir la pasion por el resultado.

Orientar las acciones, la gestion y los enfoques administrativos hacia las exigencias

del mercado y las necesidades de los clientes.

Impulsar el progreso personal y profesional de los colaboradores.

Encontrar siempre la manera de sorprender y ayudar al cliente, trabajando para

ofrecerle mucho mas de lo que espera.

Cumplir con todo lo que se les promete a los clientes.
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e Entender que los clientes interesan a las empresas no solo como compradores, Sino

también como personas.

El principal factor que se considera para favorecer una cultura empresarial positiva
en la época actual es la comunicacion, pues con ello se mejora la integracion entre los
trabajadores y se favorecen los procesos internos coordinados que permitan alcanzar de
manera eficiente y adecuada los objetivos que persigue la compafiia. A partir de unos
adecuados procesos de comunicacién para cada uno de los grupos de interés de la
organizacion, como clientes y empleados se favorece una adecuada cultura organizacional
en donde se privilegie la participacion productiva, lo cual es clave para reconocer los
niveles de satisfaccion, sugerencias y reclamos, generando asi politicas de mejora que
ayuden a la empresa a desarrollar una gestion eficiente que atienda las necesidades de cada
uno de los grupos que componen y determinan el desarrollo y el crecimiento

organizacional.

Finalmente, con el fin de mantener la fidelidad de los clientes, las empresas deben
reconocer la importancia de generar principios que deben ser practicados por todo el equipo
de trabajo de la compafiia en el momento de comunicarse y de interactuar con los clientes.

Dichos pueden ser:

e Los clientes son mas importantes que cualquier proceso o actividad que se esté

realizando.

e Tratar de causar siempre una buena imagen.

e Demostrar interés por la otra persona, y expresar el deseo de colaborarle.
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e Sorprender al cliente con nuevas propuestas.

e Ofrecer razones y justificaciones a los clientes para argumentar los procesos y las

decisiones.

Conclusiones

En el presente ensayo se ha mostrado como la I1ISO 9001:2015. Asocia la
satisfaccion al cliente y los procesos de relacionamiento con la empresa con la calidad y

estandarizacion de los procesos.

El punto central es que ademas de la calidad en los procesos, la satisfaccion del
cliente también depende de comprender los nuevos enfoques a través de los cuales se ha
venido desarrollando el relacionamiento entre empresa y consumidores, pues hoy en dia la
comunicacion se establece como un pilar clave y estratégico desde el cual se mantienen
relaciones confiables, duraderas y estables. En este sentido, los estilos de liderazgo son
claves para orientar buenos procesos de relacionamiento, ademas de los principios y valores
de la compafiia, que deben estar orientados precisamente hacia el buen servicio y atencion a

las necesidades de los clientes.

De esta manera, ademas de la calidad en los procesos, mejorar las relaciones con los
clientes depende de aplicar un enfoque integral que permita orientar los valores de la
compafiia hacia el cumplimiento de las expectativas de los consumidores, y coordinar el

comportamiento de todos los trabajadores hacia la misma meta de calidad en el servicio.
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Para ello es clave estudiar y comprender el entorno con el fin de orientar la toma de

decisiones.

Uno de los méas grandes objetivos dentro de esta norma es la mitigacion de riesgos,
en un mercado globalizado y cada dia mas competitivo las organizaciones deben tener
métodos agiles y practicos que inviten a la prevencion y a que el riesgo se reduzca, de
lograr esto tendrdn una ventaja competitiva sobre los demdas ya que se anticiparan a las
necesidades de sus consumidores, minimizaran errores y crearan relaciones comerciales

confiables y que seguramente perduraran.

Teniendo en cuenta el enfoque que se ha presentado a lo largo del ensayo, no se
puede obviar la importancia que tiene la relacion con el cliente una carrera como la
seguridad y salud ocupacional ya que en un 90% se ofrecen servicios y el marketing
relacional y la comunicacion constante con los clientes se convierte en la base para que la

relacion comercial sea duradera y se preste siempre un servicio de calidad.
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